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La investigación titulada “Análisis del Posicionamiento del Programa Académico 
Descentralizado de la Universidad Católica Sedes Sapientiae – Chulucanas-Piura”, se desarrolló 
tomando como referencia 6 de las 9 dimensiones propuestas Lamb; Hair y McDaniel (2011) para 
medir el posicionamiento. Las dimensiones utilizadas fueron: notoriedad, atributos, uso o 
aplicación, calidad, precio y competencia. Para el desarrollo de la investigación se encuestaron a 
233 alumnos universitarios de la ciudad de Chulucanas los cuales son estudiante de las siguientes 
universidades: Universidad Católica Sedes Sapientiae, Universidad Nacional de Piura, Universidad 
Cesar Vallejo, Universidad Alas Peruanas y la Universidad Los Ángeles de Chimbote. Los 
resultados de la investigación indican que el nivel de notoriedad es medio, los atributos más 
valorados de la UCSS por parte los alumnos universitarios de Chulucanas son la infraestructura y el 
equipamiento. Asimismo, el 62.7% de los encuestados consideran que estudiar en la UCSS les trae 
algún tipo de beneficios y el 54.5% consideran como de alto nivel la calidad de los docentes de la 
UCSS-Chulucanas. Del mismo modo, el precio por pensión de enseñanza de la UCSS es medio y 
respecto al prestigio los encuestados consideran que UCSS tiene igual o mayor prestigio que las 
universidades de la competencia. 
Palabra clave:  
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The research entitled "Analysis of the Positioning of the Decentralized Academic Program 
of the Sedes Sapientiae Catholic University - Chulucanas-Piura" was developed taking as reference 
6 of the 9 dimensions proposed Lamb; Hair and McDaniel (2011) to measure positioning. The 
dimensions used were: notoriety, attributes, use or application, quality, price and competence. For 
the development of the research, 233 university students from the city of Chulucanas were 
surveyed. They are students of the following universities: Sedes Sapientiae Catholic University, 
National University of Piura, Cesar Vallejo University, Alas Peruanas University and Los Angeles 
University of Chimbote.  
Keyword:  
Quality of the teaching service – Competition – Notoriety - Independent thinking – Prestige - 
























El posicionamiento de la marca es un elemento fundamental en la supervivencia de las 
organizaciones, tanto por su capacidad para generar ingresos futuros como por el valor financiero 
de las mismas. Por tanto, el activo marca es uno de los más importantes de la empresas y la gestión 
estratégica del mismo se convierte en una necesidad para las organizaciones de servicio educativos 
de educación superior universitaria. A pesar de la oferta en cuanto a las carreras profesionales, 
número de vacantes ofrecidas y capacidad instalada, la demanda de las carreras ofrecidas por la 
UCSS es limitada. Por otro lado, si consideramos el rango de intervención, según convenio la 
presencia de ésta es casi nula en las provincias de Ayabaca, Huancabamba, Morropón y Piura. Su 
mercado es básicamente la provincia de Morropón específicamente Chulucanas. Actualmente el 
PADCH de la UCSS, tiene 6 años de funcionamiento, 549 alumnos y 95 egresados. 
La importancia de la investigación deviene en que permitirá conocer el grado de 
posicionamiento del Programa Académico Descentralizado-Chulucanas de la Universidad Católica 
Sedes Sapientiae en los consumidores (alumnos universitarios) del distrito de Chulucanas.  
La investigación arroja que las edades de los alumnos universitarios de Chulucanas 
encuestados oscilan entre 16 y 28 años, siendo el 59% mujeres y 41% son hombres. Estos alumnos 
conocieron a la UCSS en el colegio y por sus familiares. El 43.3% de los alumnos asocia la UCSS 
con conocimiento y prestigio, siendo los atributos más valorados la calidad docente, 
infraestructura, equipamiento, convenios, prestigio, exigencia académica, carrearas competitivas e 
inserción laboral. Los alumnos consideran que estudiar en la UCSS les trae algún tipo de beneficios 
y la consideran como de alto nivel de calidad a los docentes. Asimismo, indican que el precio por 
pensión de enseñanza es promedio. 
La tesis contiene la siguiente organización capitular: 
En el capítulo I se desarrolla los aspectos de la realidad problemática que comprende la 
descripción del problema, los objetivos, la justificación y las delimitaciones de la investigación. En 
el capítulo II se ha desarrollado el marco teórico el mismo que contiene  los antecedentes del 
ámbito internacional y nacional cuyos títulos son: diseño de un plan estratégico de relaciones 
públicas para el reposicionamiento de la imagen de la Universidad Indoamérica, el valor de la 
marca como estrategia para incrementar la capacidad emprendedora en estudiantes de 
universidades nacionales del área de ciencias empresariales, posicionamiento estratégico de las 
instituciones educativas en el distrito Federal: caso de la Universidad Simón Bolívar –México, 
gestión y percepción de marcas de las universidades de Lima Metropolitana 2014, estrategias de 
marketing para desarrollar nuevos mercados de la Universidad Señor de Sipán y por último la 
imagen corporativa y su influencia en el posicionamiento en los estudiantes de la universidad 
Católica los Ángeles de Chimbote en la ciudad de Chimbote 2017. En cuanto a las bases teóricas 
relativas al posicionamiento se han tomado en cuenta a los siguientes autores: Charles W. Lamb; 
Joseph F. Hair, Jr.; Carl McDaniel (2011), Philip Kotler y Kevin Lane Keller.2016 y Diego 
Monferrer Tirado (2013). En el capítulo III se explica la metodología del estudio de investigación y 
contiene el enfoque, diseño, nivel y el tipo de investigación, así como, los sujetos de investigación, 
métodos y procedimientos utilizados en la investigación y por último se desarrolla el capítulo de 










CAPÍTULO I: ASPECTOS DE LA PROBLEMÁTICA 
1.1 Descripción de la realidad problemática 
El 25 de julio del 2011, la Diócesis de Chulucanas suscribió un convenio con la 
Universidad Católica Sedes Sapientiae para la apertura y funcionamiento del Centro de 
Investigación, Profesionalización y Extensión Universitaria para la Inclusión Social y el Desarrollo 
Regional de Chulucanas. 
A partir de la firma del convenio antes citado, se apertura el Programa Académico 
Descentralizado-Chulucanas de la Universidad Católica Sedes Sapientiae, el mismo que ofrece a la 
población estudiantil de las provincias de Ayabaca, Huancabamba, Morropón y Piura las carreras 
de Ingeniería Ambiental; Ingeniería Agroindustrial y de Biocomercio; Terapia Física y 
Rehabilitación; Nutrición y Dietética y, Administración y Negocios Internacionales. 
A pesar de la oferta en cuanto a las carreras profesionales (5), número de vacantes 
ofrecidas (240) y capacidad instalada, la demanda por estas carreras es 60%.  
Por otro lado, si consideramos el rango de intervención según convenio la presencia de la 
UCSS es casi nula en las provincias de Ayabaca, Huancabamba, Morropón y Piura. Siendo que su 
mercado es básicamente la provincia de Morropón específicamente Chulucanas.  
Hoy en día el PADCH de la UCSS, que funciona en el distrito de Chulucanas, provincia de 
Morropón, departamento y región Piura, tiene 6 años de funcionamiento, 549 alumnos y 95 
egresados, a pesar de ello, no ha logrado posicionarse en el rango establecido en el convenio. 
El PADCH de la UCSS no cuentan con estrategias de comunicación efectiva que le permita 
llegar al mercado objetivo para promocionar su oferta educativa de nivel superior a la población 
estudiantil sobre todo en las provincias de Ayabaca, Huancabamba, Morropón y Piura. 
La formulación del problema de investigación quedo redactado de la siguiente manera: 
Problema principal 
1.  ¿Qué posicionamiento tiene el Programa Académico Descentralizado-Chulucanas de 
la Universidad Católica Sedes Sapientiae en la mente de los consumidores del distrito 
de Chulucanas?  
Problemas específicos  
1. ¿Cuáles son las características de los alumnos universitarios de Chulucanas? 
2. ¿Cuál es el grado de conocimiento que tienen los alumnos universitarios de 
Chulucanas acerca de la notoriedad del Programa Académico Descentralizado-
Chulucanas de la Universidad Católica Sedes Sapientiae?  
3. ¿Cuáles son los atributos que los alumnos universitarios de Chulucanas valoran del 
Programa Académico Descentralizado-Chulucanas de la Universidad Católica Sedes 
Sapientiae? 
4. ¿Cuál es la utilidad que proporciona el servicio de enseñanza brindado por Programa 
Académico Descentralizado-Chulucanas de la Universidad Católica Sedes Sapientiae 
a los alumnos universitarios de Chulucanas? 
5. ¿Cuál es la percepción que tienen los alumnos universitarios de Chulucanas respecto a 
la calidad del servicio de enseñanza que brinda el Programa Académico 
Descentralizado-Chulucanas de la Universidad Católica Sedes Sapientiae? 
6. ¿Cuál es la percepción que tienen los alumnos universitarios de Chulucanas respecto 
al precio del servicio de enseñanza que brinda el Programa Académico 




7. ¿Cuáles son las actividades cuyo desempeño permiten el posicionamiento del 
Programa Académico Descentralizado-Chulucanas de la Universidad Católica Sedes 
Sapientiae desde la perspectiva de los alumnos universitarios de Chulucanas? 
1.2 Justificación e importancia de la investigación 
La investigación se realizó para analizar el posicionamiento que tiene el Programa 
Académico Descentralizado-Chulucanas de la Universidad Católica Sedes Sapientiae desde el 
punto de vista de los consumidores del servicio de educación superior universitaria en el ámbito del 
distrito de Chulucanas, considerando que tiene más de 7 años de funcionamiento en el distrito en 
mención.  
La investigación se justifica teóricamente, toda vez que, el posicionamiento ha sido 
abordado por diferentes autores como Lamb, Hair y McDaniel (2011), Kotler y Keller (2016) y 
Monferrer (2013); quienes han planteado que este tiene diferentes dimensiones, coincidiendo en las 
siguientes: atributos, calidad, precio, uso o aplicación, competencia entre otros. 
Metodológicamente la investigación se justifica porque será una investigación aplicada, 
univariable y transeccional y se utilizarán métodos, procedimientos y técnicas (campo y gabinete) e 
instrumentos (encuestas) diseñados para emplearlos en el desarrollo de la misma. La variable de 
estudio es el posicionamiento y será medido desde las dimensiones propuestas por Lamb, Hair y 
McDaniel (2011). 
La investigación a realizar encuentra su justificación practica porque los resultados que se 
obtendrán pueden servir a los directivos del PADCH de la UCSS como sustento para tomar 
decisiones en la mejora de la calidad del servicio, modificar o fortalecer algunos aspectos 
administrativos, diseñar estrategias de marketing para alcanzar resultados eficientes en la gestión 
del PADCH o también como material de consulta para los interesados en realizar investigaciones 
relacionadas al posicionamiento.  
Desde el punto de vista social la investigación se justifica porque actualmente las 
organizaciones están reconociendo la importancia de gestionar una marca con el fin de generar 
reconocimiento en el mercado meta, generando así confianza y garantía de los servicios que 
brindan. 
La investigación es importante porque se enmarca dentro de las tendencias actuales de la 
era del conocimiento, de globalización económica y de competitividad empresarial; situaciones que 
han obligado a las universidades a brindar servicios de calidad, competir intensamente y emplear 
estrategias y técnicas de marketing y de gestión de marcas, como importantes armas de 
posicionamiento. 
1.3 Objetivos de la investigación 
Objetivo principal 
1. Determinar el posicionamiento del Programa Académico Descentralizado-Chulucanas 
de la Universidad Católica Sedes Sapientiae en los consumidores del distrito de 
Chulucanas, a través de las dimensiones propuestas por Lamb, Hair y McDaniel 
(2011).  
Objetivos específicos  
1. Conocer las características de los alumnos universitarios de Chulucanas. 
2. Determinar el grado de conocimiento que tienen los alumnos universitarios de 
Chulucanas acerca de la notoriedad del Programa Académico Descentralizado-
Chulucanas de la Universidad Católica Sedes Sapientiae.  
3. Identificar los atributos que los alumnos universitarios de Chulucanas valoran del 





4. Identificar los beneficios que proporciona el servicio de enseñanza brindado por 
Programa Académico Descentralizado-Chulucanas de la Universidad Católica Sedes 
Sapientiae a los alumnos universitarios de Chulucanas. 
5. Determinar el nivel de percepción que tienen los alumnos universitarios de 
Chulucanas respecto a la calidad del servicio de enseñanza que brinda el Programa 
Académico Descentralizado-Chulucanas de la Universidad Católica Sedes Sapientiae. 
6. Determinar el nivel de percepción que tienen los alumnos universitarios de 
Chulucanas respecto al precio del servicio de enseñanza que brinda el Programa 
Académico Descentralizado-Chulucanas de la Universidad Católica Sedes Sapientiae. 
7. Determinar las actividades cuyo desempeño permiten el posicionamiento de marca del 
Programa Académico Descentralizado-Chulucanas de la Universidad Católica Sedes 
Sapientiae desde la perspectiva de los alumnos universitarios de Chulucanas. 
1.4 Delimitación de la investigación 
Temáticamente la línea de investigación es Ciencias Contables y Administrativas, siendo la 
sub-línea de investigación administración.  
La investigación se realizó en el distrito de Chulucanas, provincia de Morropón, 
departamento y región de Piura-Perú. 
La duración del estudio está programada para un año. El proceso de recolección de 

























CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 
2.1 Antecedentes de la investigación  
Alvear (2012), en su tesis titulada “Diseño de un plan estratégico de relaciones públicas 
para el reposicionamiento de la imagen de la Universidad Indoamérica”, propuso un diseño de 
plan estratégico de relaciones públicas para la Universidad Tecnológica Indoamérica-Sede Quito, 
con el objetivo de reposicionar su imagen institucional entre el público externo, así como mejorar 
los mecanismos de comunicación entre los públicos internos. 
El estudio fue exploratorio – descriptivo, siendo el diseño no experimental ya que no se 
manipularon variables. En el presente estudio se realizó una entrevista al rector de la universidad 
para obtener información de primera fuente y se encuestó al personal administrativo y docente para 
determinar en forma cuantitativa su nivel de percepción e identificación empresarial. Del mismo 
modo, se encuestó a estudiantes y vecinos para determinar en forma cuantitativa su nivel de 
percepción de la imagen empresarial y por último se realizó una observación de campo directa para 
registrar los hechos, tomar la información y registrarla para su posterior análisis. En este caso, se 
observaron los colores corporativos, el logotipo, las instalaciones y sus productos 
comunicacionales.  
Los resultados de la investigación fueron los siguientes: 
1. El 70% de los colaboradores de la universidad califican de muy bueno el clima laboral 
de la universidad.  
2. Los instrumentos más utilizados por los colaboradores para informarse son el correo 
electrónico, la página web y las carteleras con 85%, 45% y 40% respectivamente. El 
15% se informan con boletines de prensa y pantallas virtuales, y un 5% se informa por 
otros medios (comunicados escritos, memos, oficios, convocatoria). 
3. El 90% de los colaboradores se identifican con la filosofía empresarial, porque 
relacionan la misión y la visión de la universidad con su perfil laboral y calidad 
académica. El 10% no se identifican, porque no la conocen o no creen que sea la 
adecuada. 
4. Ninguno de los colaboradores admitieron expresarse negativamente de la universidad. 
El 100% dice comentar positivamente. 
5. El 35% de los colaboradores no han escuchado hablar ni positiva ni negativamente. El 
65% ha escuchado comentarios sobre el nivel de confianza de la universidad, las 
novedosas ofertas de estudio, la confianza de los estudiantes en los directivos, las 
políticas gubernamentales y el sistema de acreditación. 
6. El 70% de público externo se entera de las actividades de la Universidad Indoamérica 
mediante medio audiovisual y un 30% por medios impresos. 
7. Para el público externo la imagen de la universidad es excelente en un 45%, muy 
buena en un 35% y buena en un 10%, frente a un 5% tanto para regular como mala. 
8. Sobre el conocimiento de la participación de la universidad en proyectos sociales los 
datos fueron en un 60% el conocimiento es medio, y un 20% es alto frente a un 20% 
que es bajo. 
9. Un 90% del público externo dijo ser de su agrado tener acceso a una universidad 
ubicada al norte de la ciudad, en tanto que para un 10% no les sería de su agrado. 
10. La pregunta sobre si les sería beneficioso acceder a la modalidad semi-presencial para 
sus estudios universitarios, recogió como dato un 70% de aceptación frente a un 30% 
que no. 
Frisancho (2012), en su tesis titulada “El valor de la marca como estrategia para 




de ciencias empresariales”, realizó un estudio para describir y explicar las variables valor de la 
marca y capacidad emprendedora. El objetivo de esta investigación fue conocer cómo valoran los 
estudiantes su capacidad emprendedora en la creación de nuevas empresas y el valor de la marca 
universidad donde ésta se desarrolla para poder estimar su posible influencia en la misma.  
El tipo de investigación utilizada para este estudio fue básico con un diseño no 
experimental y de nivel descriptivo correlacional, donde se determinó el grado de influencia entre 
dichas variables. 
El autor arribo a las siguientes conclusiones:  
1. El valor de la marca como estrategia tiene relación positiva y significativa con la 
capacidad emprendedora en los estudiantes de universidades nacionales del área de 
ciencias empresariales por el alto grado de satisfacción de los estudiantes. 
2. El valor de la marca como estrategia de poder tiene relación positiva y significativa 
con la capacidad emprendedora en los estudiantes de universidades nacionales del área 
de ciencias empresariales por el alto grado de prestigio y liderazgo que perciben los 
estudiantes 
3. El valor de la marca como estrategia de credibilidad tiene relación positiva y 
significativa con la capacidad emprendedora en los estudiantes de universidades 
nacionales del área de ciencias empresariales por los proyectos de investigación 
realizados y los objetivos del área de estudio. 
4. El valor de la marca como estrategia de universalismo tiene relación positiva y 
significativa con la capacidad emprendedora en los estudiantes de universidades 
nacionales del área de ciencias empresariales por los conocimientos adquiridos y 
poderlos aplicar en las empresas estatales y privadas para el bienestar de la sociedad. 
5. En ambos casos, el valor de la marca universidad se ve con algunos aspectos negativos 
a la satisfacción de la capacidad emprendedora porque no figuran entre las primeras 
universidades internacionales en lo que refiere a investigación a excepción de rankings 
nacionales que si estamos entre los primeros puestos. 
Becerril, Baranda y Alfaro (2013), en su tesis titulada “Posicionamiento estratégico de 
las instituciones educativas en el Distrito Federal: Caso de la Universidad Simón Bolívar –
México”, hacen un estudio sobre el posicionamiento estratégico de una institución privada de 
educación superior tomando el caso de la Universidad Simón Bolívar - México. El objetivo de 
esta investigación fue determinar el nivel e importancia del posicionamiento de una institución 
educativa y su relación con los medios utilizados para dicho fin desde la perspectiva de los 
ciudadanos que transitan por las cercanías de sus instalaciones. 
Para ello se aplicó un instrumento de campo (encuesta) en las cercanías de la 
universidad, con el propósito indagar acerca del nivel de posicionamiento que la  institución 
tiene en las personas desde la opinión de los encuestados, el grado de  efectividad con el que la 
estrategia de promoción ha participado para ello, y por último  identificar posibles medios de 
comunicación y elementos posicionadores que permitan incrementar ese nivel de 
reconocimiento de la institución por parte del público.  
Los resultados fueron los siguientes: 
1. Los elementos que determinar el posicionamiento de la universidad son la calidad en 
el servicio, las licenciaturas, especialidades, diplomados, cursos, maestrías, las 
instalaciones, los programas educativos, los maestros, las bolsas de trabajo, las 
certificaciones de calidad y por último el precio.  
2. Las universidades privadas mejor posicionadas en la zona en donde se aplicó la 
encuesta son la Universidad Iberoamericana con un 57%, seguida del Instituto 
Tecnológico de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM) con el 44% y por último 




3. Los atributos mejor calificados son la calidad en el servicio junto con las licenciaturas, 
especialidades, diplomados, cursos y maestrías impartidas; en segundo lugar son las 
instalaciones y los programas educativos; en tercer lugar los maestros, seguido de la 
bolsa de trabajo y las certificaciones de calidad; y por último el precio. Del mismo 
modo, la Universidad Simón Bolívar tiene un posicionamiento favorable dentro del 
target, dado que 7 de cada 10 encuestados afirmaron conocer la institución. 
Orellana (2015), en su tesis titulada Gestión y percepción de marcas de las 
universidades de Lima metropolitana 2014, realizó una investigación cuyo objetivo fue 
establecer la relación entre la gestión de marcas que desarrollan las universidades de Lima 
Metropolitana y la percepción de marcas de las universidades por parte de la población de Lima 
metropolitana. Utilizo el método cuantitativo ex post facto, la técnica de investigación fue la 
aplicación de encuestas y la muestra fue intencional y no aleatoria.  
Arriba a las siguientes conclusiones:  
1. La población de Lima metropolitana ha notado que hay mayor actividad de gestión de 
marcas de las universidades en los medios de comunicación social masivos y en 
menor medida en los medios de comunicación social directos. 
2. En términos generales las universidades que más emplearon los medios de 
comunicación social masivos fueron las universidades particulares, entre ellas la 
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, la Universidad San Ignacio de Loyola, la 
Universidad de San Martín de Porres, la Universidad Alas Peruanas, la Universidad 
César Vallejo (…). 
3. Las universidades que más usan las formas de comunicación social directas son: la 
Universidad Alas Peruanas, la Universidad de Ciencias Aplicadas, la Universidad San 
Ignacio de Loyola, la Universidad ESAN, la Universidad de Lima, la Pontificia 
Universidad Católica del Perú, la Universidad de San Martín de Porres entre las 
particulares, mientras que entre las estatales figuran la Universidad Nacional de 
Ingeniería, la Universidad Nacional de San Marcos y la Universidad Nacional 
Federico Villarreal. 
4. A criterio del investigador desde la perspectiva social, económica, empresarial y 
educativa, esta parte es el tema más álgido de la problemática universitaria actual, 
debido a que las universidades particulares a diferencia de las nacionales vienen 
actuando más con un criterio rentista que dé servicio a la sociedad.  
Esparza (2016), en su tesis titulada “Estrategias de marketing para desarrollar nuevos 
mercados de la Universidad Señor de Sipán”, estudia el sector universitario lambayecano con el 
objetivo de determinar las estrategias de marketing adecuadas para desarrollar nuevos mercados de 
la Universidad Señor de Sipán. 
La investigación es de tipo descriptiva, cuyo diseño es de una sola casilla y tiene como 
variable de estudio la estrategia de marketing. Para ello fue necesario conocer ese nuevo segmento, 
saber cuáles son sus necesidades e intereses; asimismo, conocer que fortalezas y debilidades tiene 
la universidad frente al mercado y en base a ello se propuso el mensaje comunicacional y el 
concepto de campaña que la universidad debe dirigir.  
La autora arriba a las siguientes conclusiones:  
1. La estrategia de marketing aplicada por la Universidad Señor de Sipán en sus 16 años 
no han sido la más adecuada, considerando que ha venido aplicando una estrategia de 
costos bajos, sin hacer uso de ninguna ventaja competitiva ni comparativa, lo cual no 
le ha permitido obtener un posicionamiento positivo en el mercado lambayecano 
limitando la posibilidad de lograr su crecimiento e ingresar a un nuevo segmento 




2.  Al analizar el perfil del entorno, considerando el análisis del macroentorno y 
microentorno de la Universidad Señor de Sipán, se identificó que es el de una empresa 
sólida, tanto al interior como al exterior de esta; que cuenta con fortalezas y 
oportunidades que le permite establecer las estrategias idóneas para enfrentar las 
amenazas del mercado. 
3. Se identificó el perfil del segmento B, el cual se caracteriza por ser: Jóvenes de 15 a 
17 años, nivel socio económico medio, son procedentes de Chiclayo y Lambayeque, 
su concepción de éxito es tener muy buen trabajo, tener su empresa propia, ser 
reconocidos por lo que hacen, tienen miras de destacar en la sociedad y buscan el éxito 
profesional. Ellos esperan de la universidad que los formara que tenga los siguientes 
atributos: Calidad docente, prestigio ganado, convenios que les permitan el 
intercambio estudiantil, equipamiento e infraestructura, no es un factor importante el 
precio, cuando realmente lo vale. 
4. Los ejes y conceptos comunicativos para posicionar a la Universidad Señor de Sipán 
en el nuevo mercado, están basados en una universidad vinculada a la identidad 
regional, emprendimiento social para ser agente del cambio; para poder revertir el 
posicionamiento negativo y la mala percepción del público frente a la universidad, de 
acuerdo a la información arrojada por el band audit de la marca; se menciona que es 
una universidad accesible, despreocupada/ relajada, universidad alternativa y le falta 
identidad y orgullo.  
Neyra y Alegria (2018), en su tesis titulada “La imagen corporativa y su influencia en el 
posicionamiento en los estudiantes de la universidad Católica los Ángeles de Chimbote en la 
ciudad de Chimbote 2017”, hacen un estudio para medir el nivel de posicionamiento en los 
estudiantes de la Universidad Católica Los Ángeles de Chimbote respecto a su identificación de la 
imagen corporativa en la ciudad de Chimbote. El Objetivo principal fue determinar si la imagen 
corporativa influye en el posicionamiento en los estudiantes de la Universidad Católica Los 
Ángeles de Chimbote en la ciudad de Chimbote 2017. 
En el estudio de investigación participaron 361 estudiantes de una población de 3075 
estudiantes de ULADECH católica en la ciudad de Chimbote, se han utilizado la técnica de la 
encuesta para el recojo de información y para la contratación de hipótesis se utilizó el diseño “No 
Experimental - Correlacional. 
Los resultados de la investigación han permitido medir el nivel de posicionamiento (el 
mismo que de manera general tiene un promedio de 77.4% ubicado dentro de la escala de bueno) 
en los estudiantes de la Universidad Católica Los Ángeles de Chimbote frente a la identificación de 
la imagen corporativa de la universidad (el mismo que tiene un promedio de 81.4% ubicado dentro 
de la escala de muy bueno). Estos resultados nos demuestran que se debe poner mayor énfasis en el 
posicionamiento de la universidad. 
2.2 Bases teóricas 
2.2.1 Definición de posicionamiento.  
Según Al Ries y Trout (2002), el posicionamiento empieza con un producto (mercancía, 
servicio, organización o inclusive una persona); y no es lo que se hace con el producto, si no que se 
hace con la mente del cliente, es decir cómo se logra posicionar el producto en la mente del este. Es 
decir la posición que ocupa la marca en la mente del consumidor considerando las fortalezas y 
debilidades de la empresa en relación a la competencia. 
Respecto al posicionamiento; Lamb, Hair y McDaniel (2011), afirman:  
El posicionamiento es el desarrollo de una mezcla de marketing específica para 
influir en la percepción general que los clientes potenciales tienen de una marca, 
línea de productos u organización; y la posición es el lugar que un producto, marca 
o grupo de productos ocupa en la mente del consumidor en relación con las ofertas 




Para hablar de un determinado posicionamiento tenemos que hacerlo en un marco 
competitivo, es decir, la marca alcanza su significado para el consumidor en función de la posición 
que el consumidor le otorga frente a las marcas de la competencia. Por ello, necesariamente tiene 
que estudiarse al consumidor para conocer cuál es nuestro posicionamiento y cuál es el de nuestra 
competencia.  
El posicionamiento es el lugar que ocupa un servicio en la mente de un consumidor, por 
alguna característica particular, con relación a la competencia, en palabras de Kotler y Keller 
(2016), el posicionamiento consiste en colocar la marca en la mente de los consumidores con la 
finalidad de maximizar beneficios para la empresa. 
Para colocar la marca en la mente del consumidor es necesario determinar la posición que 
ocupa el producto en mente este en relación con los productos de la competencia, para ello debe 
hacerse una investigación de mercados que me permita elaborar un mapa de posicionamiento, el 
mismo que es una representación gráfica de cómo el consumidor posiciona las diferentes marcas 
que compiten en un mercado. En el mapa de posicionamiento podemos identificar las dimensiones 
en las cuales el consumidor posiciona en su mente, a nosotros y a nuestros competidores, estas 
variables son las que conforman los ejes de los mapas de posicionamiento y su elección es de vital 
importancia ya que van a ser la medida del éxito de las estrategias a desarrollar. 
Por otro lado, según Monferrer (2013), el posicionamiento de un producto implica la 
concepción del mismo y de su imagen con el fin de darle un lugar determinado en la mente del 
cliente potencial frente a otros productos de la competencia. En otras palabras, es el lugar que el 
producto ocupa en la mente de los clientes. 
Un aspecto importante dentro de la creación de imagen es el posicionamiento de la 
empresa, marca, producto, servicio, etc., dentro mercado meta con el fin de garantizar el 
cumplimiento de sus objetivos de la organización. Ello significa que la imagen y el 
posicionamiento están relacionados, pues el objetivo de generar una imagen y, con ello, una 
reputación ayuda a poder establecer un posicionamiento, a través del tiempo, en la mente de los 
consumidores a los que va dirigido el producto.  
En la misma línea con la posición de los autores considero que el posicionamiento consiste 
en construir y comunicar una percepción, con relación a un producto o servicio, en la mente del 
público objetivo, para que lo ubiquen en un lugar distintivo en su mente y aflore como la primera 
opción ante una necesidad de compra. 
En conclusión el posicionamiento es el proceso de diseñar la oferta (producto) y la imagen 
de la organización con el propósito de ocupar un lugar significativo en la mente de los 
consumidores del mercado meta. 
2.2.2 Puesta en valor del posicionamiento. 
Según Lamb, Hair y McDaniel (2011), el posicionamiento eficaz requiere la evaluación de 
las posiciones que ocupan los productos competidores, determinar las importantes dimensiones 
subyacentes a dichas posiciones y elegir una posición en el mercado en la cual las actividades de 
marketing de la organización tendrán un mayor impacto. 
Según Kotler y Keller (2016), un posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz 
para la estrategia de marketing puesto que trasmite la esencia de la marca, aclara que beneficios 
tienen los consumidores con el producto o servicio y demuestra que se logran de una forma única. 
Además, señalan que es importante porque los miembros de la organización pueden utilizarlos 
como marco para la toma de decisiones. 
Según Monferrer (2013), el posicionamiento es importante porque a través de él la empresa 
es capaz de localizar la posición relativa de sus productos respecto a los de la competencia para 




2.2.3 Bases y/o dimensiones del posicionamiento. 
Según Lamb, Hair y McDaniel (2011), el posicionamiento tiene dimensiones como la 
notoriedad, los atributos, el uso o aplicación, la calidad, el precio, la competencia, los usuarios del 
producto, la clase de producto, y la emoción.  
La notoriedad es nivel de reconocimiento o recordación que tiene la marca respecto a su 
existencia por parte del consumidor, la cual se divide normalmente en dos tipos diferentes que son: 
El conocimiento espontáneo, referido a la presencia de la marca en la mente del consumidor con 
solamente mencionar la categoría de la que ésta forma parte y el conocimiento guiado, que se 
diferencia del espontáneo gracias a un estímulo, como puede ser el nombre o el logo de la marca, 
que haga recordar la misma al consumidor.  
Los atributos son una  serie de características elementales con las que las marcas deben 
contar para ser valoradas por el consumidor debido a la importancia que dichas propiedades cobran 
a la hora de comprar o consumir el producto, al respecto Lamb, Hair y McDaniel (2011) afirman: 
“un producto se asocia con un atributo, característica o beneficio para el cliente”.(p.282). Estos 
atributos pueden caracterizarse generalmente como organolépticos o sensoriales, que se refieren a 
las propiedades del producto que pueden ser percibidas y diferenciadas a través de los sentidos, 
como por ejemplo sabor, olor, color y textura; los funcionales, cuya valoración por parte del 
consumidor se basa en consideraciones prácticas o utilitarias acerca del producto y los 
emocionales, que evocan experiencias satisfactorias para la persona que consume el producto y 
establecen conexiones estables y duraderas entre marca y consumidor.  
La dimensión uso o aplicación este referido a la utilidad de un producto o servicio, 
teniendo en cuenta cómo y dónde se utiliza. El objetivo de la empresa es demostrar que en dicho 
uso o aplicación el producto o servicio es el mejor en relación a la oferta de la competencia. Según 
Lamb, Hair y McDaniel (2011), el énfasis en los usos o aplicaciones puede ser un medio eficaz de 
posicionar un producto entre los compradores. Asimismo, señala que el precio y la calidad son la 
base para el posicionamiento y puede hacer hincapié en el precio alto como una señal de calidad o 
el precio bajo como un indicativo de valor.   
La competencia es el conjunto de empresas que participan en el mercado y que ofrecen 
productos iguales y comercializan los mismos productos que una determinada empresa, puede 
considerase también las que ofrecen productos sustitutos. Evalúa el posicionamiento de los 
productos para saber el lugar que ocupa el producto en el mercado meta de acuerdo al marketing.  
Según Lamb, Hair y McDaniel (2011), la dimensión usuarios del producto se enfoca en la 
personalidad o el tipo de usuario, clase de producto está relacionado a una categoría en especial y 
emoción se enfoca en la forma en la cual el producto hace sentir a los clientes.  
Según Kotler y Keller (2016), posicionamiento tiene como dimensiones la competencia y 
los atributos o beneficios que son calidad, imagen, experiencia, variedad, precio, valor de la marca, 
reconocimiento, etc. 
Según Monferrer (2013), que el posicionamiento está basado en las características del 
producto, en los beneficios del producto, en el uso y/o aplicaciones del producto, en la tipología de 
las personas, frente a la competencia, en la definición de una categoría de producto y en la relación 
calidad/precio.  
En relación a lo manifestado por los autores considero que el posicionamiento se 
fundamenta en varias bases o dimensiones siendo las más importantes la notoriedad de la marca, 
los atributos, los beneficios, los usos o aplicaciones, los precios del producto y/o servicio y las 
marcas competidoras. 
2.2.4 Metodología para establecer estrategias de posicionamiento. 
Según Lamb, Hair y McDaniel (2011), el desarrollo de cualquier mezcla de marketing 
depende del posicionamiento. En ese sentido, considero que la empresa debe elegir primero en qué 




como posicionarse en función a los atributos, el precio y calidad, el uso o aplicación, los usuarios 
del producto, la clase de producto, el competidor y la emoción. 
Según Kotler y Keller (2016), para establecer estrategias de posicionamiento se siguen los 
siguientes pasos: 1) determinar un marco de referencia mediante la identificación del mercado meta 
y la competencia correspondiente; 2) reconocer los puntos óptimos de paridad y diferenciación de 
las asociaciones de marca a partir de ese marco de referencia y 3) crear un mantra de la marca que 
sintetice el posicionamiento y la esencia de la marca. 
Según los autores, determinar el marco de referencia competitivo para posicionar una 
marca implica identificar los productos de la competencia que funcionan como sustitutos. En 
cuanto a los puntos de paridad señalan que son los atributos o beneficios que los consumidores 
asocian fuertemente con una marca y suponen imposible encontrar en una marca competidora.  
Asimismo, según Keller y Kotler (2016), las organizaciones deben definir un mantra de 
marca con la finalidad de mejorar su posicionamiento. Un mantra de marca es un enunciado de tres 
a cinco palabras de los elementos esenciales de la marca y tiene una relación estrecha con otros 
conceptos como la esencia de la marca y la promesa central de marca. 
Según Monferrer (2013), llevar cabo una estrategia de posicionamiento implica una 
metodología compuesta de cuatro fases sucesivas: 1) identificar los atributos principales del 
producto, 2) conocer la posición de los competidores en base a los atributos, 3) decidir el mejor 
posicionamiento para el producto y 4) comunicar el posicionamiento. Asimismo, señala que una 
vez escogido el atributo o atributos más adecuados sobre los que desea posicionar el producto, la 
empresa debe comunicarlo de manera eficaz a través del resto de los elementos del marketing mix.  
2.2.5 Estrategia de posicionamiento. 
La estrategia de posicionamiento supone definir, en un sentido global, como queremos que 
nos perciban los segmentos estratégicos decididos, esto es, con que atributos de imagen quiero que 
se me identifique en la mente del consumidor o usuario. Posicionar un producto supone, según 
Lambim (1991), “valorar un producto por sus características o atributos más diferenciadores 
(objetivos o reales) en comparación con los productos de la competencia, y ello respecto a los 
compradores para quienes ese elemento de diferenciación es importante”. 
Para establecer una estrategia de posicionamiento es conveniente respetar un cierto número 
de reglas, nos dice Lambim (1991): conocer el posicionamiento actual de nuestra marca y de los 
principales competidores; decidir la posición a adoptar e identificar los elementos más pertinentes y 
más creíbles que permitan reivindicar ese posicionamiento; evaluar el interés de esa posición; 
analizar los componentes de la personalidad del producto o de la marca que conducen al 
posicionamiento en la mente del comprador; estimar el grado de vulneralidad de esa posición; y 
velar por la limpieza  y coherencia del posicionamiento deseado. Cuando se hace referencia a la 
estrategia de posicionamiento como concepto, debemos tener presente que estamos diseñando y 
coordinando tres claves estratégicas del marketing diferentes: el posicionamiento de la empresa y/o 
negocio, el producto y el posicionamiento ante el cliente.  
Respecto al posicionamiento de la empresa y/o negocio es necesario insistir que el 
marketing es un proceso de construcción de mercados y posiciones, no de promoción y publicidad 
únicamente. No se debe olvidar que las decisiones de los clientes se sustentan a menudo en este 
tipo de componentes: servicio, confianza, imagen, etc. En cuanto al producto se refiere, su posición 
en el mercado deberá ser singularizada y significativa. Para ello, ello la empresa centrará su 
atención en los factores intangibles del posicionamiento. Por último, con relación al cliente, es de 
señalar la importancia de un valor clave en todo proceso de posicionamiento. Es preciso mencionar 
las máximas sugeridas por Ries y Trout (1993), que reflejan el grado de importancia del 
posicionamiento dentro de la estrategia de marketing. Ambos autores identificaban en su libro lo 
que vinieron a denominar como las “22 leyes inmutables del marketing”. Desde el punto de vista 
del posicionamiento, las más relevantes son: ley de liderazgo, ley de la categoría, ley de la mente, 




2.2.6 Posicionamiento: matriz comparativa entre autores. 
Cuadro II.1: Comparación de metodologías de posicionamiento 
Elaboración: Propia. 
Luego de haber analizado las posturas sobre posicionamiento de los autores citados líneas 
arriba, el tesista indica que, para el desarrollo de la investigación a realizar se trabajará con 6 de las 
9 dimensiones propuestas Lamb; Hair y McDaniel (2011) para medir el posicionamiento. Las 
dimensiones son notoriedad, atributos, uso o aplicación, calidad, precio y competencia. 
 
Ítem 
Lamb; Hair y McDaniel 
(2011). “Marketing”. 
Kotler y Keller (2016). 










Es el desarrollo de una 
mezcla de marketing 
específica para influir en la 
percepción general que los 
clientes potenciales tienen de 
una marca, línea de productos 
u organización; y la posición 
es el lugar que un producto, 
marca o grupo de productos 
ocupa en la mente del 
consumidor en relación con 
las ofertas de la competencia. 
 
El posicionamiento consiste 
en colocar la marca en la 
mente de los consumidores 
con la finalidad de 
maximizar beneficios para 
la empresa. 
El posicionamiento de un 
producto implica la 
concepción del mismo y de su 
imagen con el fin de darle un 
lugar determinado en la mente 
del cliente potencial frente a 





Puesta en valor 
del 
posicionamiento 
Permite evaluar las 
posiciones que ocupan los 
productos competidores, 
determinar las dimensiones 
de las posiciones de la 
competencia y elegir una 
posición en el mercado en la 
cual las actividades de 
marketing de la organización 
tendrán un mayor impacto 
 
Sirve de directriz para la 
estrategia de marketing 
porque aclara que beneficios 
tienen los consumidores con 
el producto o servicio y 
demuestra que se logran de 
una forma única. Sirve 
como marco para la toma de 
decisiones de marketing. 
A través de él la empresa es 
capaz de localizar la posición 
relativa de sus productos 
respecto a los de la 
competencia para cada uno de 











5. Uso o aplicación. 
6. Competencia 
7. Usuarios del producto. 











1. Características del producto. 
2. Beneficios del producto. 
3. Uso y/o aplicaciones. 
4. Tipología de las personas. 
5. Competencia. 
6. Categoría del producto.  









1. El desarrollo de cualquier 
mezcla de marketing 
depende del 
posicionamiento de la 
organización.  
 
1. Determinar un marco de 
referencia (mercado 
meta y la competencia) 
2. Reconocer los puntos 
óptimos de paridad y 
diferenciación de las 
asociaciones de marca. 
3. Crear un mantra de la 
marca. 
1. Identificar los atributos 
principales del producto 
2. Conocer la posición de los 
competidores en base a los 
atributos 
3. Decidir el mejor 
posicionamiento para el 
producto 





2.3 Glosario de términos básicos 
1. Gestión de marca: Significa administrar la marca de una empresa y consiste en 
desarrollar todas las actividades relacionadas con el eficiente uso de los elementos 
simbólicos e identificatorios de un producto o servicio de una empresa, organización o 
institución.  
2. Identidad: La identidad corporativa sería el conjunto de atributos fundamentales que 
asume una marca corporativa como propios y la identifican y distinguen de las demás. 
3. Imagen: Son las asociaciones mentales que los públicos tienen de una organización, 
producto o marca, es decir que se ubica en la esfera del receptor dentro del proceso 
general de comunicación. 
4. Marca: Es un nombre, símbolo o diseño, una combinación de ellos, cuyo propósito es 
designar los bienes o servicios de un fabricante o grupo de fabricantes, y diferenciarlos 
del resto de los productos y servicios de otros competidores. 
5. PADCH: Programa Académico Descentralizado-Chulucanas. 
6. UCSS: Universidad Católica Sedes Sapientiae 
7. Valor de marca: Valor que se refleja en cómo piensan, sienten y actúan los 
consumidores respecto a la marca. 
2.4 Marco referencial 
La Universidad Católica Sedes Sapientiae (UCSS) fue fundada el 31 de mayo de 1998 por 
Monseñor Lino Panizza Richero, y aprobada el 27 de diciembre de 1999 mediante Resolución N° 
688-99 CONAFU, teniendo como promotora a la Diócesis de Carabayllo, jurisdicción de la Iglesia 
Católica. La UCSS cuenta con las Facultades de Ciencias Económicas y Comerciales, Ciencias de 
la Educación y Humanidades, Ciencias de la Salud, Ingeniería, Ingeniería Agraria, Derecho y 
Ciencias Políticas. Además, cuenta con la Sedes de Huacho y los Programas Académicos 
Descentralizados (PADs) de Atalaya, Chulucanas, Tarma y Nueva Cajamarca. 
El 25 de julio del 2011, la Diócesis de Chulucanas (DCH) suscribió un convenio con la 
UCSS para la apertura y funcionamiento del Centro de Investigación, Profesionalización y 
Extensión Universitaria para la Inclusión Social y el Desarrollo Regional de Chulucanas. El 
Programa Académico Descentralizado de Chulucanas (PADCH) ofrece a la población estudiantil 
de las provincias de Ayabaca, Huancabamba, Morropón y Piura las carreras de Ingeniería 
Ambiental; Ingeniería Agroindustrial y de Biocomercio; Terapia Física y Rehabilitación; Nutrición 
y Dietética y, Administración y Negocios Internacionales. Según el Director Académico Luis 
Farfán Chiroque el PADCH de la UCSS, tiene 6 años de funcionamiento, 549 alumnos y 95 
egresados.   
2.5 Hipótesis 
Hipótesis general 
1. El posicionamiento del Programa Académico Descentralizado-Chulucanas de la 
Universidad Católica Sedes Sapientiae en los consumidores del distrito de Chulucanas 
es bajo. 
Hipótesis especificas 
1. Existe un bajo nivel de reconocimiento del Programa Académico Descentralizado- 
Chulucanas de la Universidad Católica Sedes Sapientiae por parte de los alumnos 
universitarios del distrito de Chulucanas. 
2. Los atributos más valorados del Programa Académico Descentralizado-Chulucanas de 
la Universidad Católica Sedes Sapientiae por parte de los alumnos universitarios de 




3. Los beneficios que proporciona el Programa Académico Descentralizado-Chulucanas 
de la Universidad Católica Sedes Sapientiae a los alumnos universitarios de 
Chulucanas son de mucha utilidad. 
4. La calidad del servicio que ofrece el Programa Académico Descentralizado-
Chulucanas de la Universidad Católica Sedes Sapientiae es medio. 
5. Los precios por pensión de enseñanza que ofrece el Programa Académico 
Descentralizado- Chulucanas de la Universidad Católica Sedes Sapientiae a los 
alumnos universitarios de Chulucanas es medio. 
6. El Programa Académico Descentralizado-Chulucanas de la Universidad Católica 
Sedes Sapientiae desde la perspectiva de los alumnos universitarios de Chulucanas 
tiene un bajo nivel de posicionamiento debido a que no ha promocionado sus 
fortalezas.  
2.5.1 Definición y operacionalización de variables   
Cuadro II.2: Definición y operacionalización de variables 








Lamb, Hair y McDaniel 
(2011. 281). 
Es el desarrollo de una 
mezcla de marketing 
específica para influir en la 
percepción general que los 
clientes potenciales tienen 
de una marca, línea de 
productos u organización; 
en tanto posición es el 
lugar que un producto, 
marca o grupo de 
productos ocupa en la 
mente del consumidor en 







Es el espacio que 
ocupa el PADCH de la 
Universidad Católica 
Sedes Sapientiae en la 
mente de los 
consumidores del 
distrito de Chulucanas 
con relación a las 
universidades de la 
competencia que 
operan en misma 
circunscripción y será 
medido en función a 
las siguientes 
dimensiones: 
Notoriedad de la 
marca, atributos, usos y 
aplicaciones, calidad, 

































Aplicabilidad y funcionalidad 
de la enseñanza 
Funcionalidad del servicio 
 
Precio Tarifa social por pensión de 
enseñanza 
 
Competencia Nivel de percepción del cliente 
frente a la competencia 
Elaboración: Ejecutor 








CAPÍTULO III: MARCO METODOLÓGICO 
3.1 Enfoque y diseño 
Para el desarrollo de la investigación se utilizó el enfoque cuantitativo. El método 
cuantitativo o método tradicional se fundamenta en la medición de las características de los 
fenómenos sociales, lo cual supone derivar de un marco conceptual pertinente al problema 
analizado y de una serie de postulados que expresen relaciones entre las variables estudiadas de 
forma deductiva. Este método tiende a generalizar y normalizar resultados. 
Con relación al diseño de investigación, se utilizó el cuantitativo no experimental de corte 
transeccional, pues la misma se ha realizado en un periodo determinado de tiempo. Según 
Fernández (2010) lo que se hace en la investigación no experimental es observar fenómenos tal 
como se dan en su contexto natural, para posteriormente analizarlos.  
El nivel de investigación del estudio fue descriptivo. La investigación descriptiva es un 
nivel básico de investigación, el cual se convierte en la base de otros tipos de investigación; 
además, la mayoría de los tipos de estudios tienen, de una u otra forma, aspectos de carácter 
descriptivo. Según Salkind (1998) en la investigación descriptiva se reseñan las características o 
rasgos de la situación o fenómeno objeto de estudio. Esta investigación se guía por las preguntas de 
investigación que se formula el investigador; cuando se plantean hipótesis en los estudios 
descriptivos, éstas se formulan a nivel descriptivo y se prueban esas hipótesis. La investigación 
descriptiva se soporta principalmente en técnicas como la encuesta, la entrevista, la observación y 
la revisión documental. 
El tipo de investigación fue aplicada, univariable y transeccional. La investigación aplicada 
se distingue por tener propósitos prácticos inmediatos bien definidos, es decir, se investiga para 
actuar, transformar, modificar o producir cambios en un determinado sector de la realidad 
(Carrasco, 2013). 
3.2 Sujetos de la investigación 
1. Alumnos universitarios del Programa de Educación Superior Descentralizado de la 
Universidad Nacional de Piura-PROEDUNP-Chulucanas. 
2. Alumnos universitarios de Programa Académico Descentralizado-Chulucanas de la 
Universidad Católica Sedes Sapientiae (PADCH-UCSS). 
3. Alumnos Universitarios de Chulucanas que estudian en otras universidades (se incluye 
Universidad Nacional de Piura-Sede Piura) 






alumnos por año 
(3) 
35% ingresan a universidades o 
institutos (consumidores)  
(4) 
Educación secundaria 11,335 11,335/5=2,267 2,267*0.35=793 
Institutos     557       557/3 = 186  
Elaboración: Ejecutor 
Fuente: (1) y (2) Informe de gestión 2016 de la Unidad de Gestión Educativa Local-Chulucanas, (3) promedio a criterio 
del investigador y (4) Diario La República (03 de septiembre de 2017). 
3.2.1 Población y muestra. 
A. Población. 
Cuadro III.2: Población universitaria de Chulucanas por universidad 
Población Descripción Cantidad % 
Estrato 1 Alumnos PROEDUNP    274 17 
Estrato 2 Alumnos PADCH-UCSS    549 34 
Estrato3 Alumnos de otras universidades    793 49 


















       
Cuadro III.3: Número de encuestas por institución 
Descripción Cantidad % N° Encuesta por institución 
Alumnos PROEDUNP   274  17  40 
Alumnos PADCH-UCSS   549  34  79 
Alumnos de otras universidades   793  49 114 
Total 1,616 100 233 
 
3.3 Métodos y procedimientos 
Para cumplir con los objetivos de la investigación se han seguido los siguientes pasos: 
1. Se eligieron 6 dimensiones propuestas por Lamb, Hair y McDaniel (2011), para medir 
el posicionamiento del Programa Académico Descentralizado-Chulucanas de la 
Universidad Católica Sedes Sapientiae, a saber : 1) notoriedad, 2) atributos, 3) uso o 
aplicación, 4) calidad, 5) precio, y 6) competencia. 
2. Se elaboró un cuestionario (encuesta) conformada por 20 preguntas relacionadas a las 
dimensiones antes indicadas identificando para cada dimensión sus respectivos 
indicadores 
3. Se aplicó los cuestionarios a 233 alumnos universitarios de Chulucanas 
                  Cuadro III.4: Número de encuestas por estrato 
Estrato Descripción N° encuesta por 
institución 
Lugar 
Estrato 1 Alumnos PROEDUNP   40 PROEDUNP 
Estrato 2 Alumnos PADCH-UCSS   79 PADCH-UCSS 
Estrato 3 Alumnos de otras universidades 114 Paradero: Piura /Chulucanas  
Total         233  
4. Luego se procesó la información recolectada, para ello se utilizó el paquete estadístico 
para ciencias sociales (SPSS) y EXCEL. 
5. Por último se analizaron los resultados y se discutieron. 
3.4 Técnicas e instrumentos 
En la investigación se utilizó el muestreo aleatorio estratificado. Las técnicas de 
recolección de datos fueron de campo y gabinete; siendo los instrumentos de recolección de datos 
la encuesta (cuestionario) y la revisión bibliográfica (fichas), los mismos que se encuentran en los 





3.5 Aspectos éticos 
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CAPÍTULO IV: RESULTADOS Y 
DISCUSIÓN 
4.1 Resultados 
4.1.1 Características de los alumnos universitarios de Chulucanas. 
A. Edad de los alumnos universitarios de Chulucanas respecto a la muestra. 
Cuadro IV.1: Edad de los alumnos universitarios de Chulucanas encuestados 
Fuente: Encuesta aplicada a 233 alumnos universitarios de Chulucanas. 
 
Gráfico IV.1: Edad de los alumnos universitarios de Chulucanas encuestados. 
Del cuadro IV-1, se puede apreciar que las edades de los alumnos universitarios de 
Chulucanas encuestados oscilan entre 16 y 28 años, de los cuales el 18.9% son alumnos de 21 años, 
seguido por un 16.7% de alumnos cuya edad es 22 años, mientras que los alumnos de 16, 26,27 y 
28 sólo representan el 0.4% respectivamente.  
B. Género de los estudiantes universitarios de Chulucanas respecto a la muestra. 
Cuadro IV.2: Genero de los alumnos universitarios de Chulucanas encuestados 
Sexo Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Femenino 137   58.8   58.8   58.8 
Masculino   96   41.2   41.2 100.0 
Total 233 100.0 100.0   
Edad Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
16   1      .4    .4      .4 
17   9    3.9   3.9    4.3 
18 15    6.4   6.4  10.7 
19 28  12.0 12.0  22.7 
20 32  13.7 13.7  36.5 
21 44  18.9 18.9  55.4 
22 39  16.7 16.7  72.1 
23 36  15.5 15.5  87.6 
24 14    6.0  6.0  93.6 
25 12    5.2  5.2  98.7 
26   1      .4    .4  99.1 
27   1      .4    .4  99.6 
28   1      .4    .4                  100.0 





Fuente: Encuesta aplicada a 233 alumnos universitarios de Chulucanas. 
Respecto al género, el cuadro IV-2, indica que el 59% de alumnos universitarios de 
Chulucanas encuestados son mujeres y mientras que el 41% son hombres. 
C. Universidad de procedencia de los jóvenes universitarios de Chulucanas respecto a la 
muestra. 
Cuadro IV.3: Universidad de procedencia de los alumnos universitarios de Chulucanas encuestados 
Universidad de procedencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
PRODEUNP 40   17.2 17.2 17.2 
UAP 20    8.6 8.6 25.8 
UCSS 79  33.9 33.9 59.7 
UCV 34  14.6 14.6 74.2 
ULADECH 30  12.9 12.9 87.1 
UNP 30  12.9 12.9 100.0 
Total 233      100.0 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a 233 alumnos universitarios de Chulucanas. 
El cuadro IV-3, indica que el 33.9% de los alumnos universitarios de la ciudad de 
Chulucanas encuestados tienen como universidad de procedencia la Universidad Católica Sedes 
Sapientiae, mientras que sólo el 8.6% procede de la Universidad Alas Peruanas. 
Hipótesis 01: Existe un bajo nivel de notoriedad del Programa Académico Descentralizado- 
Chulucanas de la Universidad Católica Sedes Sapientiae por parte de los alumnos universitarios 
del distrito de Chulucanas. 
Cuadro IV.4: Comprobación de hipótesis sobre notoriedad 







Recordación El 45.5% de los encuestados conocieron a la UCSS en el colegio 
El 20.2% de los encuestados se enteró de la UCSS por su familia 
Reconocimiento El 94.0% de los encuestados recomendaría estudiar en la UCSS  
Conocimiento El 43.3% de los encuestados asocia a UCSS con conocimiento  
Prestigio El 30.0% de  los encuestados asocian a la UCSS con prestigio 
Tradición El 11% de los encuestados asocia a UCSS con tradición. La 
UCSS en Chulucanas tiene 7 años de funcionamiento. 
Pensamiento 
independiente 
El 5% de los encuestados asocia a la UCSS con pensamiento 
independiente 
Por lo tanto, estos datos permiten concluir que la hipótesis planteada es falsa, toda vez que 
el nivel de notoriedad es medio. 
4.1.2 Grado de conocimiento que tienen los alumnos universitarios de Chulucanas 
acerca de la notoriedad del Programa Académico Descentralizado-Chulucanas 
de la Universidad Católica Sedes Sapientiae. 
1. ¿Cómo conoció usted a la Universidad Católica Sedes Sapientiae?  
Cuadro IV.5: ¿Cómo conoció usted la UCSS? 
Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
En el colegio 106 45.5 45.5 45.5 
Por mi familia   47 20.2 20.2  65.7 
Por radio/televisión  36 15.5 15.5  81.1 
Por internet  30 12.9 12.9  94.0 
Otros  14   6.0   6.0 100.0 
Total 233          100.0                100.0   





Gráfico IV.2: ¿Cómo conoció usted la UCSS? 
En el cuadro IV-4, se puede apreciar que el 45.5% de estudiantes universitarios de 
Chulucanas manifestaron que tomaron conocimiento de la Universidad Católica Sedes Sapientiae 
en el colegio y el 20.2% por su familia. Otro dato importante es el medio de cómo han tomado 
conocimiento los alumnos universitarios de Chulucanas sobre la Universidad Católica Sedes 
Sapientiae, siendo estos la radio y las redes sociales, si juntamos estos dos rubros suman 28.4%.  
  Los datos antes citados significan para la dimensión notoriedad que hay un nivel de 
respuesta cognitiva de los alumnos universitarios de Chulucanas y responde básicamente al 
conjunto de informaciones captadas por los mismos y almacenadas en su memoria de largo plazo, 
es decir, su conocimiento respecto a la Universidad Católica Sedes Sapientiae.  
2. ¿Recomienda o recomendaría usted a sus amistades estudiar en la Universidad 
Católica Sedes Sapientiae?  
Cuadro IV.6: ¿Recomienda o recomendaría a sus amistades estudiar en la UCSS? 
 Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Si 218 93.6 93.6  93.6 
No 15   6.4    6.4 100.0 
Total 233 100.0 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a 233 alumnos universitarios de Chulucanas  
 




Del cuadro IV-5, se puede apreciar que el 94% de los alumnos universitarios de 
Chulucanas encuestados recomendaría estudiar en la Universidad Católica Sedes Sapientiae. Lo 
que significa que la universidad está posicionada en la mente de los alumnos universitarios de 
Chulucanas tal es el caso que recomendarían estudiar en ella dando cierto grado de reconocimiento. 
3. ¿Con que aspecto asocia la marca Universidad Católica Sedes Sapientiae? 
Cuadro IV.7: ¿Con que aspectos asocia la marca UCSS? 
Aspectos  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Conocimiento  101  43.3 43.3 43.3 
Prestigio   70  30.0 30.0 73.4 
Reconocimiento 
social 
  46  19.7 19.7 93.1 
Tradición   11   4.7   4.7 97.9 
Pensamiento 
independiente 
   5   2.1   2.1                 100.0 
Total          233          100.0               100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a 233 alumnos universitarios de Chulucanas 
  
Gráfico IV.4: ¿Con que aspectos asocia la marca UCSS? 
El cuadro IV.6, muestra que el 43.3% de los alumnos universitarios de Chulucanas 
encuestados asocian a la Universidad Católica Sedes Sapientiae con conocimiento y el 30% con 
prestigio. 
Hipótesis 02: Los atributos más valorados del Programa Académico Descentralizado-Chulucanas 
de la Universidad Católica Sedes Sapientiae por parte de los alumnos universitarios de 
Chulucanas son la exigencia académica y la presencia de carreras competitivas. 
Cuadro IV.8: Comprobación de hipótesis sobre valoración de atributos 





Infraestructura El 51.1% de los encuestados considera que es importante 
El 26.2% de los encuestados considera que es muy importante 
Equipamiento El 52.4% de los encuestados considera que es importante 
El 28.3% de los encuestados considera que es muy importante 
Exigencia 
académica  
El 41.6% de los encuestados considera que es importante 
El 47.2% de los encuestados considera que es muy importante 
Carreras 
competitivas  
El 40.8% de los encuestados considera que es importante 
El 44.2% de los encuestados considera que es muy importante 
De los resultados obtenidos se infiere que la hipótesis planteada es falsa, toda vez que, los 




4.1.3 Atributos que los alumnos universitarios de Chulucanas valoran del Programa Académico Descentralizado-Chulucanas de la 
Universidad Católica Sedes Sapientiae. 
4. ¿Cuál es el grado de importancia que para usted tienen los siguientes atributos de la Universidad Católica Sedes Sapientiae? 
Cuadro IV.9: Grado de importancia de los atributos 
 
De acuerdo a los resultados obtenidos de los 233 alumnos universitarios de Chulucanas encuestados, tenemos que los atributos que tiene la 
Universidad Católica Sedes Sapientiae representan en su mayoría un grado de importancia para los respectivos alumnos. Esto quiere decir que los alumnos 
asocian el servicio de enseñanza de la Universidad con ciertos atributos, características o beneficios para el cliente.  
El cuadro IV-7, muestra que el 51.1% de los alumnos considera que es importante la infraestructura como atributo de la Universidad Católica Sedes 
Sapientiae. Mientras que, el 52.4% considera importante el equipamiento. 
Si totalizamos el grado importante y muy importante, obtenemos que la calidad docente representa una importancia de 88% (40.8% y 47.2%), los 
convenios y certificaciones 82% (40.8% y 41.2%), el prestigio 84.1% (43.8% y 40.3%), la exigencia académica 88.8% (41.6 % y 47.2%), las carreras 
competitivas 85% (40.8% y 44.2%) y la inserción laboral 82.8% (42.5% y 40.3%). Quiere decir que los resultados son favorables para evaluar los atributos 





Poca importancia Neutral Importante Muy importante Total 
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 
Calidad 
docentes 0 0 5 2.1 23 9.9 95 40.8 110 47.2 233 100 
Infraestructura 0 0 4 1.7 47 20.2 121 51.1 61 26.2 233 100 
Equipamiento 0 0 4 1.7 41 17.6 122 52.4 66 28.3 233 100 
Convenios y 
certificaciones 0 0 4 1.7 38 16.3 95 40.8 96 41.2 233 100 
Prestigio 0 0 4 1.7 33 14.2 102 43.8 94 40.3 233 100 
Exigencia 
académica 2 0.9 1 0.4 23 9.9 97 41.6 110 47.2 233 100 
Carreras 
competitivas 1 0.4 3 1.3 31 13.3 95 40.8 103 44.2 233 100 
Inserción 




Hipótesis 03: Los beneficios que proporciona el Programa Académico Descentralizado-
Chulucanas de la Universidad Católica Sedes Sapientiae a los alumnos universitarios de 
Chulucanas son de mucha utilidad. 
Cuadro IV.10: Comprobación de hipótesis sobre beneficios de estudiar en la UCSS 










El 80.7% de los encuestados consideran que estudiar en la 
UCSS les trae beneficios 
El 85.0% de los encuestados está de acuerdo en que los 
conocimientos que imparte UCSS permiten posteriormente 
tener un bienestar en la sociedad 
El 80.2% de los encuestados considera que el servicio de 
enseñanza de la UCSS es adecuado 
El 81.1% de los encuestados califica positivamente el servicio 
de enseñanza que brinda la UCSS 
En consecuencia, la hipótesis planteada es verdadera. 
4.1.4 Beneficios que proporciona el servicio de enseñanza brindado por el Programa 
Académico Descentralizado-Chulucanas de la Universidad Católica Sedes 
Sapientiae. 
5. ¿Considera usted que estudiar en la UCSS trae beneficios? 
Cuadro IV.11: ¿Considera usted que estudiar en la UCSS trae beneficios? 
Alternativa Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Totalmente de acuerdo 42 18.0 18.0 18.0 
De acuerdo 146 62.7 62.7 80.7 
Indiferente 40 17.2 17.2 97.9 
En desacuerdo 2 .9 .9 98.7 
Totalmente en desacuerdo 3 1.3 1.3 100.0 
Total 233 100.0 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a 233 alumnos universitarios de Chulucanas 
 
Gráfico IV.5: ¿Considera usted que estudiar en la UCSS trae beneficios? 
El cuadro IV-8, muestra que el 18% y 62.7% de los alumnos universitarios de Chulucanas 
encuestados están totalmente de acuerdo y de acuerdo, respectivamente, que estudiar en la UCSS 
trae beneficios. Si totalizamos, tenemos que el 80.7% considera que estudiar en esta universidad 
trae beneficios. El énfasis en los beneficios que trae el haber estudiado en la UCSS es un medio 





 6. ¿Considera usted, que los conocimientos que imparte la UCSS permiten 
posteriormente tener un bienestar en la sociedad?  
Cuadro IV.12: ¿Considera usted, que los conocimientos que imparte la UCSS permiten 
posteriormente tener un bienestar en la sociedad? 
Alternativas  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Totalmente de acuerdo  55  23.6 23.6   23.6 
De acuerdo 143  61.4 61.4   85.0 
Indiferente 31  13.3 13.3   98.3 
En desacuerdo   2     .9   .9   99.1 
Totalmente en desacuerdo   2     .9   .9 100.0 
Total 233 100.0           100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a 233 alumnos universitarios de Chulucanas 
 
Gráfico IV.6: ¿Considera usted, que los conocimientos que imparte la UCSS permiten posteriormente tener 
un bienestar en la sociedad? 
El cuadro IV-9, muestra que el 23.6% y 61.4% de los alumnos universitarios encuestados 
de Chulucanas están totalmente de acuerdo y de acuerdo, respectivamente, que los conocimientos 
que imparte la UCSS permiten posteriormente tener un bienestar en la sociedad. Si totalizamos, 
tenemos que el 85% está de acuerdo en este aspecto del servicio de enseñanza de la UCSS. Esto 
significa que los alumnos universitarios de Chulucanas de alguna manera reconocen que los 
conocimientos que se imparten en la UCSS les permiten incorporarse en el mercado laboral.  
7. ¿Considera usted que el sistema del dictado de cursos de la UCSS es adecuado para la 
adquisición y comprensión de nuevos conocimientos?  
Cuadro IV.13: ¿Considera usted que el sistema del dictado de cursos de la UCSS es adecuado para 
la adquisición y comprensión de nuevos conocimientos? 
Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
De acuerdo  145  62.2  62.2  80.3 
Indiferente   39  16.7  16.7  97.0 
En desacuerdo    5   2.1    2.1  99.1 
Totalmente en desacuerdo    2      .9     .9 100.0 
Total 233 100.0 100.0   





Gráfico IV.7: ¿Considera usted que el sistema del dictado de cursos de la UCSS es adecuado para la 
adquisición y comprensión de nuevos conocimientos? 
El gráfico IV-7, muestra que el 18% y 62.2% de los alumnos universitarios de Chulucanas 
están totalmente de acuerdo y de acuerdo, respectivamente, que el dictado de cursos de la UCSS es 
adecuado para la adquisición y comprensión de nuevos conocimientos. Si totalizamos, tenemos que 
el 80.2% considera que es adecuado este aspecto del servicio de enseñanza de la UCSS. 
8. ¿Cómo considera usted el servicio de enseñanza que brinda la UCSS en Chulucanas? 
Cuadro IV.14: ¿Cómo considera usted el servicio de enseñanza que brinda la UCSS en 
Chulucanas? 
Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Muy bueno 52 22.3 22.3 22.3 
Bueno 137 58.8 58.8 81.1 
Regular 41 17.6 17.6 98.7 
Malo 1 .4 .4 99.1 
Muy malo 2 .9 .9 100.0 
Total 233 100.0 100.0   




Gráfico IV.8: ¿Cómo considera usted el servicio de enseñanza que brinda la UCSS en Chulucanas? 
El cuadro IV-11, muestra que el 22.3% y 58.8% de estudiantes universitarios considera  
como muy bueno y bueno, respectivamente, el servicio de enseñanza que brinda la UCSS 
en Chulucanas. Si totalizamos, tenemos que el 81.1% califica positivamente el servicio de 




Hipótesis 04: La calidad del servicio que ofrece el Programa Académico Descentralizado-
Chulucanas de la Universidad Católica Sedes Sapientiae es media. 
Cuadro IV.15: Comprobación de la hipótesis sobre calidad del servicio de enseñanza 











El 69.5% de los encuestados califica positivamente la calidad 
de los docentes de la UCSS 
El 78.6% de los encuestados considera que los docentes de la 
UCSS son profesionales competentes 
El 64.8% de los encuestados consideran que los servicios 
administrativos en la UCSS comprenden trámites atendidos 
dentro de lo esperado. 
En consecuencia, la hipótesis planteada es verdadera. 
4.1.5 Nivel de percepción que tienen los alumnos universitarios de Chulucanas 
respecto a la calidad del servicio de enseñanza que brinda el Programa 
Académico Descentralizado-Chulucanas de la Universidad Católica Sedes 
Sapientiae. 
9. ¿Cómo aprecia usted la calidad de los docentes de la UCSS-Chulucanas? 
Cuadro IV.16: ¿Cómo aprecia usted la calidad de los docentes de la UCSS-Chulucanas? 
Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Muy alto nivel 35 15.0 15.0 15.0 
Alto nivel 127 54.5 54.5 69.5 
Nivel promedio 60 25.8 25.8 95.3 
Nivel regular 10 4.3 4.3 99.6 
Bajo nivel 1 .4 .4 100.0 
Total 233 100.0 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a 233 alumnos universitarios de Chulucanas 
 
Gráfico IV.9: ¿Cómo aprecia usted la calidad de los docentes de la UCSS-Chulucanas? 
El cuadro IV-12, indica que el 15% y 54.5% de alumnos universitarios de Chulucanas 
encuestados aprecia como muy alto nivel y alto nivel, respectivamente, la calidad de los docentes 
de la UCSS-Chulucanas. Si totalizamos, tenemos que el 69.5% califica positivamente la calidad de 
los docentes de la UCSS. Esto significa que uno los factores importantes para el posicionamiento 






10. ¿Considera usted, que los docentes de la UCSS son profesionales competentes?  
Cuadro IV.17: ¿Considera usted, que los docentes de la UCSS son profesionales competentes? 
Fuente: Encuesta aplicada a 233 alumnos universitarios de Chulucanas 
 
Gráfico IV.10: ¿Considera usted, que los docentes de la UCSS son profesionales competentes? 
El cuadro IV-13, muestra que el 11.2% y 67.4% de los alumnos universitarios  
 
de Chulucanas encuestados están totalmente de acuerdo y de acuerdo, respectivamente, que 
los docentes de la UCSS son profesionales competentes. Si totalizamos, tenemos que el 78.6% 
considera que los docentes de la UCSS son profesionales competentes. Es decir que el alumno 
universitario de Chulucanas reconoce que al egresar de UCSS cuenta con todas las herramientas 
para insertarse en el mercado laboral y desempeñarse adecuadamente en los centros de trabajo. 
Esto implica que la UCSS se está posicionando en este aspecto. 
11. ¿Considera usted que los servicios administrativos en la UCSS son? 
Cuadro IV.18: ¿Considera usted que los servicios administrativos en la UCSS son? 
Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Trámite más rápido de lo 
esperado 
36 15.5 15.5 15.5 
Trámite dentro de lo 
esperado 
151 64.8 64.8 80.3 
Trámite lento 40 17.2 17.2 97.4 
N.S / N.O 6 2.6 2.6 100.0 
Total 233 100.0 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a 233 alumnos universitarios de Chulucanas 
Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
 Totalmente de acuerdo 26 11.2 11.2 11.2 
De acuerdo 157 67.4 67.4 78.5 
Indiferente 45 19.3 19.3 97.9 
En desacuerdo 3 1.3 1.3 99.1 
Totalmente en desacuerdo 2 .9 .9 100.0 





Gráfico IV.11: ¿Considera usted que los servicios administrativos en la UCSS son?  
El cuadro IV-14, muestra que el 64.8% de los alumnos universitarios de Chulucanas 
consideran que los servicios administrativos en la UCSS comprenden trámites atendidos dentro de 
lo esperado. Los resultados significan que el usuario tiene una percepción positiva respecto a los 
plazos para culminar una acción administrativa. 
Hipótesis 05: Los precios por pensión de enseñanza que ofrece el Programa Académico 
Descentralizado- Chulucanas de la Universidad Católica Sedes Sapientiae a los alumnos 
universitarios de Chulucanas es medio. 




Tarifa social por 
servicio de 
enseñanza 
El 74.3% de los encuestados están de acuerdo con los precios 
por pensión de enseñanza que cobra la UCSS  
El precio por pensión de enseñan de la UCSS es de S/. 250 
soles. 
Por lo tanto se concluye que la hipótesis planteada es verdadera.  
Hipótesis 05: Los precios por pensión de enseñanza que ofrece el Programa Académico 
Descentralizado- Chulucanas de la Universidad Católica Sedes Sapientiae a los alumnos 
universitarios de Chulucanas es medio. 




Tarifa social por 
servicio de 
enseñanza 
El 74.3% de los encuestados están de acuerdo con los precios 
por pensión de enseñanza que cobra la UCSS  
El precio por pensión de enseñan de la UCSS es de S/. 250 
soles. 
Por lo tanto se concluye que la hipótesis planteada es verdadera.  
4.1.6 Nivel de percepción que tienen los alumnos universitarios de Chulucanas 
respecto al precio del servicio de enseñanza que brinda el Programa 
Académico Descentralizado-Chulucanas de la Universidad Católica Sedes 
Sapientiae. 
12. ¿Considera usted que los precios por pensión de enseñanza de la UCSS, están al 





Cuadro IV.19: ¿Considera usted que los precios por pensión de enseñanza de la UCSS, están al 
alcance del cliente y se diferencia de la competencia? 
Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Totalmente de acuerdo 34 14.6 14.6 14.6 
De acuerdo 139 59.7 59.7 74.2 
Indiferente 33 14.2 14.2 88.4 
En desacuerdo 19 8.2 8.2 96.6 
Totalmente en 
desacuerdo 
8 3.4 3.4 100.0 
Total 233 100.0 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a 233 alumnos universitarios de Chulucanas 
 
Gráfico IV.12: ¿Considera usted que los precios por pensión de enseñanza de la UCSS, están al alcance del 
cliente y se diferencia de la competencia? 
El cuadro IV-15, muestra que el 14.6% y 59.7% de los alumnos universitarios están 
totalmente de acuerdo y de acuerdo, respectivamente, que los precios por pensión de enseñanza de 
la UCSS, están al alcance del cliente y se diferencia de la competencia. Si totalizamos, tenemos que 
el 74.3% están de acuerdo con los precios por pensión de enseñanza de la UCSS. El precio se 
constituye en factor clave para el posicionamiento de la UCSS en Chulucanas. 
13. ¿Considera usted que los precios por pensión de enseñanza de la de la UCSS, están 
acorde con el servicio que brinda?  
Cuadro IV.20: ¿Considera usted que los precios por pensión de enseñanza de la de la UCSS, están 
acorde con el servicio que brinda? 
Fuente: Encuesta aplicada a 233 alumnos universitarios de Chulucanas 
Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Muy acorde 29 12.4 12.4 12.4 
Acorde 136 58.4 58.4 70.8 
Ni acorde, ni 
desacorde 
49 21.0 21.0 91.8 
Desacorde 16 6.9 6.9 98.7 
Muy desacorde 3 1.3 1.3 100.0 





Gráfico IV.13: ¿Considera usted que los precios por pensión de enseñanza de la de la UCSS, están acorde con 
el servicio que brinda? 
El cuadro IV-16, indica que el 12.4% y 58.4% de los alumnos universitarios de Chulucanas 
encuestados señalan que los precios por pensión de enseñanza están muy acorde y acorde, 
respectivamente, con el servicio que brinda. Si totalizamos, tenemos que el 70.8% están acorde que 
los precios por pensión de enseñanza de la UCSS concuerdan con el servicio que brinda. 
14. ¿Cómo considera usted los precios por pensión de enseñanza de la UCSS con 
respecto a la competencia? 
Cuadro IV.21: ¿Cómo considera usted los precios por pensión de enseñanza de la UCSS con 
respecto a la competencia? 
Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Altos 57 24.5 24.5 24.5 
Igual 121 51.9 51.9 76.4 
Bajos 55 23.6 23.6 100.0 
Total 233 100.0 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a 233 alumnos universitarios de Chulucanas 
 
Gráfico IV.14: ¿Cómo considera usted los precios por pensión de enseñanza de la UCSS con respecto a la 
competencia? 
El cuadro IV-17, muestra que el 51.9% de alumnos universitarios de Chulucanas 




respecto a la competencia. Esto significa que para consolidar el posicionamiento de la UCSS se 
tiene que trabajar en otros factores diferentes. 
Hipótesis 06: El Programa Académico Descentralizado-Chulucanas de la Universidad Católica 
Sedes Sapientiae desde la perspectiva de los alumnos universitarios de Chulucanas tiene un bajo 
nivel de posicionamiento debido a que no ha promocionado sus fortalezas.  












frente a la 
competencia 
El 73.4% de los encuestados consideran que la enseñanza en la 
UCSS está más orientada a formar profesionales proactivos 
frente a la competencia 
El 66.9% de los encuestados consideran que la enseñanza en la 
UCSS está más orientada a formar profesionales con 
pensamiento independiente. 
El 70.4% de los encuestados consideran que la enseñanza en la 
UCSS está más orientada al logro de objetivos. 
El 66.1% de los encuestados considera que la UCSS tiene 
igual prestigio que las universidades de la competencia 
El 57.9% de los encuestados percibe que la UCSS es mejor 
que las universidades de la competencia. 
En consecuencia, los datos permiten concluir que la hipótesis planteada es falsa. 
4.1.7 Competencias que permiten el posicionamiento de marca del Programa 
Académico Descentralizado- Chulucanas de la Universidad Católica Sedes 
Sapientiae desde la perspectiva del alumno universitario de Chulucanas. 
15. ¿Considera usted que la enseñanza en la UCSS está más orientada a formar 
profesionales proactivos, respecto de las universidades de la competencia?  
Cuadro IV.22: ¿Considera usted que la enseñanza en la UCSS está más orientada a formar profesionales proactivos, 
respecto de las universidades de la competencia? 
Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Totalmente de acuerdo 23 9.9 9.9 9.9 
De acuerdo 148 63.5 63.5 73.4 
Indiferente 48 20.6 20.6 94.0 
En desacuerdo 13 5.6 5.6 99.6 
Totalmente en 
desacuerdo 
1 .4 .4 100.0 
Total 233 100.0 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a 233 alumnos universitarios de Chulucanas    
 






Gráfico IV.15: ¿Considera usted que la enseñanza en la UCSS está más orientada a formar profesionales 





El cuadro IV-18, muestra que el 9.9% y 63.5% de los alumnos universitarios de 
Chulucanas encuestados están totalmente de acuerdo y de acuerdo, respectivamente, que la 
enseñanza en la UCSS está más orientada a formar profesionales proactivos, respecto de las 
universidades de la competencia. Si totalizamos, tenemos que el 73.4% están de acuerdo con las 
competencias que posee la UCSS. 
16. ¿Considera usted que la enseñanza en la UCSS está más orientado a lograr un 
pensamiento independiente, respecto de las universidades de la competencia?  
Cuadro IV.23: ¿Considera usted que la enseñanza en la UCSS está más orientado a lograr un 
pensamiento independiente, respecto de las universidades de la competencia? 
Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Totalmente de acuerdo 15 6.4 6.4 6.4 
De acuerdo 141 60.5 60.5 67.0 
Indiferente 56 24.0 24.0 91.0 
En desacuerdo 19 8.2 8.2 99.1 
Totalmente en desacuerdo 2 .9 .9 100.0 
Total 233 100.0 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a 233 alumnos universitarios de Chulucanas 
 
Gráfico IV.16: ¿Considera usted que la enseñanza en la UCSS está más orientado a lograr un pensamiento 
independiente, respecto de las universidades de la competencia? 
El 6.4% y 60.5% de estudiantes universitarios están totalmente de acuerdo y de acuerdo, 
respectivamente, que la enseñanza en la UCSS está más orientado a lograr un pensamiento 
independiente, respecto de las universidades de la competencia. Si totalizamos, tenemos que el 
66.9% están de acuerdo con esta competencia que posee la UCSS. 
17. ¿Considera usted que la enseñanza en la UCSS está más orientada a objetivos, 
respecto de las universidades de la competencia?  
Cuadro IV.24: ¿Considera usted que la enseñanza en la UCSS está más orientada a objetivos, respecto de las 
universidades de la competencia? 
Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Totalmente de acuerdo 18 7.7 7.7 7.7 
De acuerdo 146 62.7 62.7 70.4 
Indiferente 43 18.5 18.5 88.8 
En desacuerdo 20 8.6 8.6 97.4 
Totalmente en desacuerdo 6 2.6 2.6 100.0 
Total 233 100.0 100.0   





Gráfico IV.17: ¿Considera usted que la enseñanza en la UCSS está más orientada a objetivos, respecto de las 
universidades de la competencia? 
El 7.7% y 62.7% de estudiantes universitarios están totalmente de acuerdo y de acuerdo, 
respectivamente, que la enseñanza en la UCSS está más orientada a objetivos, respecto de las 
universidades de la competencia. Si totalizamos, tenemos que el 70.4% están de acuerdo con esta 
competencia que posee la UCSS. 
18. ¿Considera usted que la UCSS, respecto de las universidades de la competencia, 
tiene más, igual o menor prestigio? 
Cuadro IV.25: ¿Considera usted que la UCSS, respecto de las universidades de la competencia, 
tiene más, igual o menor prestigio? 
Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Más prestigio 27 11.6 11.6 11.6 
Igual prestigio 154 66.1 66.1 77.7 
Menor prestigio 52 22.3 22.3 100.0 
Total 233 100.0 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a 233 alumnos universitarios de Chulucanas 
 
Gráfico IV.18: ¿Considera usted que la UCSS, respecto de las universidades de la competencia, tiene más, igual o menor 
prestigio? 
El 66.1% de estudiantes universitarios considera que la UCSS tiene igual prestigio, 
respecto de las universidades de la competencia, mientras que el 11.6% considera que tiene más 





 19. ¿Percibe usted, que la UCSS es mejor que la competencia? 
Cuadro IV.26: ¿Percibe usted, que la UCSS es mejor que la competencia? 
Alternativas Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Totalmente de acuerdo 15 6.4 6.4 6.4 
De acuerdo 120 51.5 51.5 57.9 
Indiferente 58 24.9 24.9 82.8 
En desacuerdo 32 13.7 13.7 96.6 
Totalmente en desacuerdo 8 3.4 3.4 100.0 
Total 233 100.0 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a 233 alumnos universitarios de Chulucanas 
 
Gráfico IV.19: ¿Percibe usted, que la UCSS es mejor que la competencia? 
El 6.4% y 51.5% de estudiantes universitarios están totalmente de acuerdo y de acuerdo, 
respectivamente, la UCSS es mejor que la competencia. Si totalizamos, tenemos que el 57.9% 
percibe que la UCSS es mejor que la competencia. 
4.2 Discusión 
Para efectos de la discusión se ha tomado en cuenta los siguientes antecedentes: 1) 
Becerril, Baranda y Alfaro (2013) con la tesis “Posicionamiento estratégico de las instituciones 
educativas en el Distrito Federal: Caso de la Universidad Simón Bolívar –México”; 2) Orellana 
(2015), con la tesis titulada “Gestión y percepción de marcas de las universidades de Lima 
Metropolitana 2014” y Esparza (2016), con su tesis titulada “Estrategias de marketing para 
desarrollar nuevos mercados de la Universidad Señor de Sipán”. Los resultados de los 
antecedentes citados se confrontaran con los resultados obtenidos por el tesista de la 




Cuadro IV.27: Discusión  
Becerril, Baranda  y 
Alfaro(2011) 
Orellana (2015) Esparza (2016) García (2019) 
Notoriedad 
Las universidades mejor 
posicionadas en la zona de 
estudio son: La Universidad 
Iberoamericana con 57%, 
Instituto Tecnológico de 
Estudios Superiores de 
Monterrey con 44% y la 
Universidad Simón Bolívar 
con 36%. 7 de 10 
encuestados afirman conocer 
la Universidad Simón 
Bolívar. 
Notoriedad 
La población de Lima Metropolitana ha 
notado que hay mayor actividad de gestión 
de las universidades en los medios de 
comunicación social directos. 
 
Notoriedad 
La estrategia de 
marketing de la 
Universidad de Sipan 
no ha sido la más 
adecuada para 
posicionarse en su 
mercado objetivo. 
Notoriedad 
45.5% de los alumnos 
universitarios encuestados 
indica conocer a la UCSS 
desde el colegio y el 20.2% 
por su familia. El 94% de 
los alumnos refiere que 
recomendarían estudiar en 
la UCSS. El 43.3% asocia a 
la UCSS con conocimiento 
mientras que el 30% con 
prestigio.  
Atributos 
Los atributos del 
posicionamiento que ocupan 
el primer lugar son: calidad 
en el servicio, licenciaturas, 
especialidades, diplomados, 
cursos y maestrías 
impartidas. En segundo lugar 
se encuentran las 
instalaciones y los programas 
educativos y en el tercer 
lugar se encuentran los 







La Universidad Señor 
de Sipán está 
vinculada a la 




Los atributos más valorados 





competitivas e inserción 
laboral. Los atributos más 
valorados son equipamiento 
con 52.4% seguido de 
infraestructura con 51.1%. 
Usos o aplicaciones 
No reporta 
Usos o aplicaciones 
No reporta 
Usos o aplicaciones 
No reporta 
Usos o aplicaciones 
El 62.7% de los alumnos 
universitarios de 
Chulucanas consideran que 
estudiar en la UCSS les trae 
algún tipo de beneficios.  
Calidad 







El 54.5% de los alumnos 
universitarios consideran 
como de alto nivel, la 
calidad de los docentes de 
la UCSS-Chulucanas.  
Precio 
En orden de importancia el 
precio es un atributo que 
ocupa el tercer lugar. 
Precio 
Las universidades particulares vienen 
actuando con un criterio rentista más que de 




El precio por pensión de 





Las universidades con mayor presencia en 
los medios de comunicación masivos en 
Lima Metropolitana son: UPCA, USIL, 




La UCSS tiene igual 
prestigio o mayor que las 






1. La Universidad Católica Sedes Sapientiae cuenta con un posicionamiento medio de 
notoriedad de marca, pues los alumnos universitarios de Chulucanas conocen de la filial 
Morropón Chulucanas, pero no tienen bien identificados los servicios educativos que 
ofrece, es decir las carreras universitarias. 
2. Con relación a los atributos que los alumnos universitarios de Chulucanas reconocen de la 
filial Morropón Chulucanas tenemos la infraestructura y el equipamiento. En cuanto a la 
infraestructura esta cuenta con tres locales ubicados en Chulucanas y en relación a 
equipamiento se tiene que cuenta con centro de cómputo, laboratorio y talleres. 
3. Los alumnos universitarios de Chulucanas reconocen que estudiar en la filial Morropón 
Chulucanas les trae algún tipo de beneficio en el sentido que se les permite incorporarse al 
mercado laboral. 
4. El precio por pensión de enseñanza que cobra la filial Morropón Chulucanas es de 250 
soles por todas sus carreras. Las pensiones están subvencionadas, es decir, una parte de la 
pensión esta cubierta por la iglesia. 
5. Con siete años brindando servicios a la población estudiantil universitaria de Chulucanas, 






















1. Considerando el ámbito de intervención de la Universidad Católica Sedes Sapientiae se 
recomienda realizar un estudio de mercado a nivel de las provincias de Morropón, 
Huancabamba y Ayabaca con la finalidad de conocer la demanda real de los servicios de 
enseñanza (carreras profesionales) que ofrece la misma. 
2. Se recomienda a la Oficina de Marketing de la Universidad Católica Sedes Sapientiae Filial 
Chulucanas utilizar las redes sociales para promocionar las carreras profesionales que 
ofrece. Pues el 12.3% de los alumnos de Chulucanas usan las redes sociales para 
expresarse. 
3. Intensificar las campañas promocionales en colegios públicos y privados de las provincias 
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Anexo N° 01: Cuestionario 
 
Cuestionario para determinar el nivel de posicionamiento de la Universidad Católica 
Sedes Sapientiae en el distrito de Chulucanas 
 
Con el propósito de realizar un estudio sobre el posicionamiento que tiene la Universidad Católica 
Sedes Sapientiae en el distrito de Chulucanas, agradeceré a usted, de manera anónima, el llenado de 
la presente encuesta. 
Marcar con aspa (X) 
Edad: ____ Género: M ( ) F ( ) Estudia: Pre grado ( ) 
 
1. ¿Cómo conoció la Universidad Católica Sedes Sapientiae-Chulucanas? 
a. En el colegio 
b. Por mi familia (tradición) 
c. Por radio /televisión  
d. Por internet  
e. Otros (especifique)________________________________________________________ 




Si su respuesta es SI diga ¿Por qué?______________________________________________ 
3. ¿Con que aspecto asocia la Universidad Católica Sedes Sapientiae? 
a. Conocimiento  
b. Prestigio 
c. Reconocimiento social 
d. Tradición y prestigio 
e. Pensamiento independiente  
4. ¿Cuál es el grado de importancia que para Ud. Tienen los siguientes atributos de la Universidad 
Católica Sedes Sapientiae? 




Neutral Importante Muy 
importante 
Calidad docente      
Infraestructura      
Equipamiento      
Convenios y 
certificaciones 
     
Prestigio      
Exigencia 
académica 
     
Carreras 
competitivas 
     
Inserción laboral      
5. ¿Considera usted que estudiar en la Universidad Católica Sedes Sapientiae trae beneficios? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Indiferente 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
6. ¿Considera usted, que los conocimientos que imparte la Universidad Católica Sedes Sapientiae 




a. Totalmente de acuerdo 
b. De acuerdo 
c. Indiferente 
d. En desacuerdo 
e. Totalmente en desacuerdo 
7. ¿Considera usted que el sistema del dictado de cursos de la Universidad Católica Sedes 
Sapientiae es adecuado para la adquisición y comprensión de nuevos conocimientos? 
a. Totalmente de acuerdo 
b. De acuerdo 
c. Indiferente 
d. En desacuerdo 
e. Totalmente en desacuerdo 
8. ¿Cómo considera usted el servicio de enseñanza que brinda la Universidad Católica Sedes 
Sapientiae en Chulucanas?  
a. Muy Bueno  
b. Bueno  
c. Regular  
d. Malo  
e. Muy Malo 
9. ¿Cómo aprecia usted la calidad de los docentes de la Universidad Católica Sedes Sapientiae? 
a. Muy alto nivel 
b. Alto nivel 
c. Nivel promedio 
d. Nivel regular 
e. Bajo nivel 
10. ¿Considera usted, que los docentes de la Universidad Católica Sedes Sapientiae son 
profesionales competentes?  
a. Totalmente de acuerdo 
b. De acuerdo 
c. Indiferente 
d. En desacuerdo 
e. Totalmente en desacuerdo 
11. ¿Considera usted que los servicios administrativos en la Universidad Católica Sedes Sapientiae 
son? 
a. Trámite más rápido de lo esperado 
b. Trámite dentro de lo esperado  
c. Tramite lento  
d. N.S / N. O. 
12. ¿Considera usted que los precios por pensión de enseñanza establecidas por la Universidad 







agroindustrial y de 
biocomercio 




S/.250 S/.250 S/.250 S/.250 S/.250 




b. De acuerdo 
c. Indiferente 
d. En desacuerdo 
e. Totalmente en desacuerdo 
13. ¿Considera usted que los precios por pensión de enseñanza de la Universidad Católica Sedes 







agroindustrial y de 
biocomercio 




     
a. Muy acorde 
b. Acorde  
c. Ni acorde, ni desacorde  
d. Desacorde 
e. Muy desacorde 
14. ¿Cómo considera usted los precios por pensión de enseñanza de la de la Universidad Católica 
Sedes Sapientiae con respecto a la competencia? 
a. Altos  
b. Igual 
c. Bajos 
15. ¿Considera usted que la enseñanza en la Universidad Católica Sedes Sapientiae está más 
orientada a formar profesionales proactivos, respecto de las universidades de la competencia? 
a. Totalmente de acuerdo 
b. De acuerdo 
c. Indiferente 
d. En desacuerdo 
e. Totalmente en desacuerdo 
16. ¿Considera usted que la enseñanza en la Universidad Católica Sedes Sapientiae está más 
orientado a lograr un pensamiento independiente, respecto de las universidades de la 
competencia? 
a. Totalmente de acuerdo 
b. De acuerdo 
c. Indiferente 
d. En desacuerdo 
e. Totalmente en desacuerdo 
17. ¿Considera usted que la enseñanza en la Universidad Católica Sedes Sapientiae está más 
orientada a objetivos, respecto de las universidades de la competencia? 
a. Totalmente de acuerdo 
b. De acuerdo 
c. Indiferente 
d. En desacuerdo 
e. Totalmente en desacuerdo 
18. ¿Considera usted que la Universidad Católica Sedes Sapientiae, respecto de las universidades de 
la competencia, tiene más, igual o menor prestigio?  




b) Igual prestigio 
c) Menor prestigio 
19. ¿Percibe usted, que Universidad Católica Sedes Sapientiae Católica es mejor que la 
competencia? 
a) Totalmente de acuerdo 
b) De acuerdo 
c) Indiferente 
d) En desacuerdo 
e) Totalmente en desacuerdo 
20. ¿Qué ventajas y desventajas le ve estudiar en de la Universidad Católica Sedes Sapientiae frente 

































Anexo N° 02: Ficha bibliográfica para libros y artículos 
a) Ficha bibliográfica básica para libros. 
Datos bibliográficos 
Autor: APELLIDOS, Nombre 




Lugar de edición: 
Editorial:  
Año de publicación: 
Descripción:  
Colección o serie:  
Notas:  
Localización:  
b) Ficha bibliográfica para artículos. 
Datos bibliográficos 
Autor: APELLIDO, Nombre. 
Título y subtítulo:  
Nombre del libro, revista o periódico:  
Volumen:  
Número de fascículo: 
Fecha de publicación: 













Anexo N° 03: Ficha de trabajo 
a) Ficha para citas. 
Subtema o asunto:  
Contenido textual: 
Autor: 
Título del libro: 
Año: 
Página(s) o referencia bibliográfica completa: 
Comentario personal sobre la cita: 
b) Fichas de lectura 
Autor: 
Título: 
Paginas(s) o referencia bibliográfica completa: 
Cuerpo de la ficha:  
Resumen: 
Comentarios: 
Citas: 
 
 
